


























the decision  to buy  clothing products  on Tokopedia. The 
analytical  method  used  is  quantitative  analysis  with  an 
explanatory  approach using  the  classical  assumption  test, 
multiple  linear  regression,  t  test and F  test. The  sampling 
technique  used  purposive  sampling  method.  Data  were 
taken  using  a  questionnaire  as  many  as  98  student 
respondents  in Malang.  The  results  showed  that  e‐wom 
and customer experience partially or simultaneously affect 
the  purchasing  decisions  of  clothing  products  on 
Tokopedia 
Abstrak:    Penelitian  ini  bertujuan  untuk  mengetahui 
apakah  terdapat  pengaruh  antara  electronic word  of mouth 
(e‐wom)  dan  costumer  experience  baik  secara  parsial 
maupun  simultan  terhadap keputusan pembelian produk 
pakaian  di  Tokopedia.  Metode  analisis  yang  digunakan 
adalah  analisis  kuantitatif  dengan  pendekatan  explanatory 
dengan  menggunakan  uji  asumsi  klasik,  regresi  linear 
berganda,  uji  t  dan  uji  F.  Teknik  pengambilan  sampel 
menggunakan  metode  sampling  purposive.  Data  diambil 
ddengan menggunakan kuesioner sebanyak 98  responden 
mahasiswa  kanjuruhan  malang.  Hasil  penelitian 
menunjukkan bahwa e‐wom dan costumer experience secara 












perdagangan  pun  mulai  mengalami  perkembangan.  Banyak  pelaku  bisnis  yang 
mulai menggunakan  internet untuk melakukan promosi maupun perdagangannya, 














Indonesia  antara  lain  Tokopedia.com,  bukalapak.com,  blibli.com,  elvenia,  lazada, 
dan sebagainya. 
Tokopedia menjadi situs toko daring yang menarik bagi konsumen yang akan 
melakukan  pembelian  suatu  produk  melalui  daring.  Dari  beberapa  situs  daring 
yang  berada  di  Indonesia,  Tokopedia menduduki  peringkat  8  situs  terpopuler  di 
Indonesia dan peringkat 232 di dunia. Hal  tersebut dapat dilihat dari data statistik 
yang dikelola oleh Alexa.com yang merupakan anak perusahaan dari Amazon.com 
yang  berbasis  di  California,  dan  menyediakan  data  komersial  terkait traffic  web, 
ranking situs web secara global maupun dalam satu negara  tertentu, dan berbagai 
informasi lainnya. 
Dari  sekian  banyak  produk  yang  tersedia  pada  situs  jual  beli  online 
Tokopedia, pakaian merupakan salah satu produk yang paling banyak diminati oleh 
calon  pembeli.  Mengutip  dari  data  survey  yang  dipublikasikan  oleh 
Pricewaterhouse  Cooper  (PwC)  indonesia    pada  tahun  2017  sebagian  konsumen 
sudah beralih ke metode pembelian  secara online untuk beberapa produk. Dalam 
survei  ini, 59 persen konsumen  lebih memilih belanja ke  toko online untuk produk 
jenis  buku, musik,  film,  dan  video  games.  Selanjutnya,  untuk  pembelian  produk 
jenis pakaian sebesar 53 persen konsumen telah beralih ke belanja berbasis internet, 
kesehatan dan kecantikan sebesar 48 persen, perhiasan atau  jam  tangan sebesar 43 
persen,  mainan  sebesar  48  persen,  peralatan  luar  ruangan  sebesar  41  persen 
furniture  35 persen,  elektronik dan  komputer  sebesar  35 persen, peralatan  rumah 






dipengaruhi  oleh  pengetahuan  konsumen  tentang  produk  yang  akan  dibelinya. 
Informasi  yang  diperoleh  kemudian  menjadi  pertimbangan  bagi  mereka  dalam 
bertindak, apakah akan membeli atau tidak terhadapa suatu produk. 
Konsumen  yang  semakin  kritis  dan  selektif  dalam  berprilaku  untuk 
mengkonsumsi produk  yang dibutuhkannya,  hal  inilah  yang menjadi  alasan  bagi 
para pelaku bisnis  e‐commerce dalam menyampaikan  secara menyeluruh mengenai 
produk  mereka  kepada  konsumen.  Informasi  yang  disediakan  tidak  hanya 
mengenai  detail  produk  saja  tapi  dari  berbagai  aspek  seperti,  pelayan  yang 
diberikan,  kredibilitas  toko  maupun  situs,  keamanan  dalam  bertransaksi, 
kemudahan dalam berbelanja, dan sebagainya. Proses pemberian  informasi seperti 
ini  terus  dikembangkan  oleh  perusahaan‐perusahaan  e‐commerce  dalam  strategi 
pemasarannya  tak  terkecuali  Tokopedia.  Informasi‐informasi  seperti  ini  dapat 
diperoleh oleh konsumen melalui media internet yang diberikan oleh penyedia situs 
tokopedia maupun melalui komentar‐komentar konsumen yang pernah berbelanja 
di  situs  tokopedia.  Komunikasi  dalam  bentuk  ini  biasa  dikenal  dengan  electronic 
word of mouth (E‐Wom). 
E‐Wom (Electronic Word Of Mouth) adalah salah satu komunikasi yang paling 
cocok  dengan  perkembangan  internet  saat  ini.  Komunikasi  dalam  bentuk  ini  di 
anggap  tepat  bagi  konsumen  sebagai  referensi,  konsumen  tidak  perlu  datang 
langsung  ke  toko  atau  gerai‐gerai  untuk  mencari  informasi  dari  suatu  produk, 
dengan demikian konsumen dapat menghemat biaya dan waktu yang  seharusnya 
dikeluarkan  ketika  konsumen  harus  datang  langsung  ke  toko  atau  gerai‐gerai. 
Hennig‐Thurau  et  al.  (2004)  berpendapat  bahwa  E‐Wom  merupakan  komunikasi 
pada Web‐based opinion platforms dapat dimulai karena keinginan untuk membantu 
konsumen  lain dengan keputusan pembelian mereka, untuk menyelamatkan orang 
lain  dari  pengalaman  negatif,  atau  keduanya.  Dengan  demikian,  komunikasi 
tersebut  dapat  mencakup  pengalamam  konsumen  positif  dan  negatif  dengan 
produk atau perusahaan. 
Selain E‐Wom, terdapat juga faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian  konsumen  yaitu  Costumer  Exprience  (pengalaman  pelanggan). 
Experience bisa  dikatakan  sebagai  interaksi  antara  organisasi  dan  pelanggan.  Di 
dalamnya  ada  unsur‐unsur  fisik  yang  ditampilkan.  Rangsangan‐rangsangan 
terhadap pancaindera (keindahan, bau, suara) dan permainan emosi. Semuanya ini 
dideliver  melalui  semua moment  of  truth yang  ada.  Pengalaman  yang  telah 
didapatkan  konsumen  akan membentuk  suatu  persepsi  terhadap  sebuah  produk 
yang akan dibelinya baik itu pengalaman yang menyenangkan maupun pengalaman 
yang tidak menyenangkan yang diberikan oleh penyedia produk atau  jasa. Schmitt 






Costumer  experience  menjadi  titik  penting  bagi  perusahaan  yang  ingin 




terjadi  pada  konsumen  bisa  bersifat  buruk  dan menyenangkan,  jika  pengalaman 
yang  terjadi  pada  konsumen  bersifat  menyenangkan,  hal  ini  akan  membentuk 
perilaku positif mereka terhadap produk tersebut, dan begitu pula sebaliknya.  
Tujuan  penelitian  untuk  mengetahui  pengaruh  antara  E‐Wom  terhadap 
keputusan  pembelian  produk  pakaian  pada  situs  jual  beli  online  Tokopedia,  dan 




Strategi  maketing  yang  berkaitan  dengan  menciptakan  pesan  online  yang 
original dan  cukup menghibur  yang mendorong  consumer untuk menyampaikan 
pesan itu ke konsumen lainnya, menyebarkan pesan didalam web seperti komentar‐
komentar yang ditinggalkan   secara gratis  tanpa membebani si pengiklan. Dengan 
komentar  atau  opini  yang  ditinggalkan  di  situs  internet  baik  di  situs web,  blog, 
media  sosial  dan  sebagainya  manjadi  refrensi  bagi  konsumen  dan  kemudian 
membentuk perilaku konsumen  apakah mereka  akan melakukan pembelian  ataua 
tidak. 
Menurut  Nuraeni  (2014)  media  social  mampu  memberikan  informasi  serta 
mempengaruhi keputusan pembelian, hal  ini disebabkan  saat  ini pengguna media 
social  lebih  percaya  terhadap  opini  rekan  atau  pihak  lain  daripada  strategi 
pemasaran  yang  langsung dari  perusahaan dalam memutuskan pembelian. Opini 
dan  komentar  yang  positif  dari  pihak  lain  secara  signifikan mampu mendorong 
konsumen  untuk  melakukan  pembelian,  begitu  pula  sebaliknya.  Hal  tersebut 
didukung oleh hasil penelitian Ivana et al. (2014) yang menunjukan bahwa variabel‐




Berdasarkan  penelitian  sebelumnya  tersebut  dapat  disimpulkan  bahwa  E‐
Wom mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli suatu produk. Semakin 
positif  opini  dan  komentar  yang  ditinggalkan,  maka  akan  semakin  tinggi  pula 
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian  terhadap produk  tersebut. Hal 







Customer  experience mengacu  pada  kesan  keseluruhan  pelanggan  akan  dari 
semua  pengalaman  yang  mereka  miliki  dengan  merek  dari  waktu  ke  waktu 
(Perkins,  2015).  Seorang  konsumen  yang  merasakan  pengalaman  atau  experience 
yang postif saat membeli suatu produk akan menciptakan kemungkinan konsumen 
tersebut untuk kembali lagi untuk membeli produk tersebut.  Keputusan pembelian 
adalah  tindakan  yang  dilakukan  konsumen  untuk melakukan  pembelian  sebuah 
produk. Oleh karena itu, pengambilan keputusan pembelian konsumen merupakan 
suatu  proses  pemilihan  salah  satu  dari  beberapa  alternatif  penyelesaian masalah 
dengan  tindak  lanjut  yang  nyata. Customer  exprience   menjadi  suatu  evaluasi  bagi 
konsumen  ketika  ingin memutuskan  apakah mereka  akan membeli  suatu produk 
atau tidak. Pengalaman yang menyenagkan dari konsumen terhadap suatu produk 
yang  ingin  dibeli mebuat mereka memutuskan  untuk melakukan  pembelian,  dan 
begitu pula sebaliknya. 
Hal  tersebut  didukung  oleh  beberapa  penelitian  sebelumnya  seperti 




Java  Bandung  dengan  customer  recognition  sebagai  indikator  tertinggi.  Serta 
penelitian  Rahmadewi  et  al.  (2015)  yang menunjukan  bahwa  Customer  Experience 
terbukti berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Ulang. 





produk  pakaian  disitus  jual  beli  online  tokopedia  pada  mahasiswa.  Teknik 
pengambilan sampel menggunakan Non Probability Sampling dengan cara Purposive 
Sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 98 responden mahasiswa di Malang dari 
berbagai  jurusan  yang  terlibat  dalam  proses  pengambilan  keputusan  pembelian 
produk pakaian disitus jual beli online tokopedia. Teknik pengumpulan data dalam 








indikator  E‐Wom  (Goyette  et  al.,  2010),  meliputi  intensity,  conten,  dan  valance  of 
Opinion. 
Customer experience 






Keputusan  pembelian  yaitu  proses  pendekatan  penyelesaian masalah  yang 
terdiri dari  pengenalan masalah, mencari  informasi,  beberapa  penilaian  alternatif, 
membuat keputusan membeli, dan perilaku setelah membeli yang dilalui oleh setiap 
konsumen.  Indikator‐indikator  keputusan  pembelian,  meliputi  pengenalan 
kebutuhan,  pencarian  informasi,  evaluasi  alternatif,  keputusan  membeli,  dan 
perilaku pasca pembelian.  
Teknik  analisis  data  yang  digunakan  dalam  penelitian  ini  adalah  teknik 










Variabel Bebas  B  Beta  T  Prob.  Keterangan 
E‐WOM (X1)  0,525  0,368  4,724  0,000  Signifikan 
Customer Experience 
(X2) 













(X1)  memiliki  pengaruh  positif  (searah)  terhadap  keputusan  pembelian,  artinya 
kenaikan E‐WOM (X1) sebanyak 1 satuan akan menyebabkan keputusan pembelian 
meningkat sebesar 0,525 dan sebaliknya. 
Koefisiensi  regresi  Customer  Experience  (X2)  sebesar  0,456  menunjukkan 
bahwa  Customer  Experience  (X2)  memiliki  pengaruh  positif  (searah)  terhadap 
keputusan  pembelian,  artinya  semakin  bertambahnya  Customer  Experience  (X2) 




dengan  variabel  bebas  E‐WOM  (X1)  dan  Customer  Experience  (X2)    mampu 
menjelaskan Keputusan Pembelian (Y).  
Koefisien  determinasi  R  Square  merupakan  salah  satu  alat  yang  dapat 
dijadikan pengukuran mutu penjajakan (Goodness of fit), maksudnya dengan melihat 
besarnya  presentase  pengaruh  semua  variabel  independent  terhadap  variabel 
dependent,  dapat  diketahui  seberapa  baik  model  persamaan  regresi  yang 
digunakan. Berdasarkan hasil analisis regresi  linier berganda yang  telah dilakukan 
menunjukan  pengaruh  variabel  independent  dalam  hal  ini  adalah  E‐Wom  dan 
costumer  experience  terhadap  variabel  dependent  yaitu  keputusan  pembelian,  hal 
tersebut  dapat  dilihat  pada  nilai  koefisien  determinasi  yaitu  sebesar  0,528  yang 
sudah  mendekati,  yang  menunjukkan  bahwa  naik  atau  turunnya  keputusan 
pembelian produk pakaian   52,8% dipengaruhi oleh variabel E‐Wom dan  costumer 






variabel  keputusan  pembelian.  dengan  demikian  dapat  disimpulkan  bahwa  
hipotesis 1 diterima. Selanjutnya untuk variabel Customer Experience diperoleh nilai 
signifikan t sebesar 0,035 < 0,05, berarti ada pengaruh yang signifikan dari variabel 






E‐Wom merupakan  salah  satu  pertimbangan  bagi  konsumen  dalam  proses 
pengambilan keputusan pembelian mereka terhadap produk pakaian di tokopedia. 
Berdasarkan  analisis  yang  telah  dilakukan,  e‐wom  menunjukkan  nilai  yang 
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signifikan  terhadap  keputusan  pembelian  produk  pakaian  di  tokopedia.  Artinya 
apabila  e‐wom mengenai  produk  pakaian maupun  situs  tokopedia mendapatkan 





ulasan  atau  testimoni  mengenai  produk  pakaian  yang  telah  dibeli.  Komentar‐
komentar tersebut yang kemudian menjadi refrensi bagi konsumen  lain yang  ingin 
membeli produk pakaian di  tokopedia. Dari hasil  tersebut maka dapat dinyatakan 
bahwa variabel E‐Wom memiliki pengaruh  terhadap  keputusan  konsumen dalam 
berbelanja  pakaian  di  tokopedia. Hasil  penelitian  ini mendukung  penelitian  yang 
dilakukan  oleh  Priansa  (2016),  Jatmika  (2014)  dan  Oktavianto  (2014)  yang 
menyatakan bahwa E‐Wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
konsumen  untuk  berbelanja  di  Lazada.  Juga  mendukung  penelitian  Ivana  et  al. 




Berdasarkan  penelitian  yang  telah  dilakukan,  dapat  dibuktikan  bahwa 
costumer  experience  memberikan  pengaruh  yang  signifikan  terhadap  keputusan 
pembelian produk pakaian ditokopedia. Kondisi  ini menunjukkan bahwa,  apabila 




tokopedia disebabkan  oleh  kemudahan mereka dalam mengakses  situs  tokopedia 
dan produk‐produk pakaian yang ditawarkan  juga sudah sesuai dengan keinginan 
mereka. Hasil  penelitian  ini  juga  didukung  oleh  penelitian  yang  dilakukan  oleh 
Vitry (2014), yang menyatakan bahwa costumer experience yang terdiri dari beberapa 
indikator berpengaruh positif terhadap keputusan menonton di BlitzMegaplek Paris 
Van  Java  Bandung.  Juga  mendukung  penelitian  Rahmadewi  et  al.  (2015)  dan 




Berdasarkan  hasil  penelitian,  sebagian  besar  dari  konsumen  akan 
memberikan  testimoni mereka mengenai produk pakaian yang dibelinya. Semakin 




dikatakan  bahwa  variabel  E‐Wom  memiliki  pengaruh  terhadap  keputusan 
pembelian konsumen. 
Costumer  experience  berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelian  produk 
pakaian  di  Tokopedia.  Hal  ini  dapat  dilihat  dari  pernyataan  konsumen  yang 
menyatakan  bahwa  situs  tokopedia  lebih  mudah  diakses  dan  produk‐produk 
pakaian  yang  ditawarkan  sudah  sesuai  dengan  keinginan  mereka.  Pernyataan 
tersebut  mengindikasikan  bahwa  semakin  mudah  situs  diakses  dan  semakin 
terpenuhinya  keinginan mereka, maka  akan  semakin meningkat  pula  keputusan 
mereka untuk membeli pakaian di toopedia. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini 
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